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Prólogo
Si bien es cierto que se han multiplicado las investigaciones sobre lo que 
ocurre cuando consumimos (que parten de las teorías económicas, sociológicas, 
psicológicas y antropológicas), en la actualidad no hay una teoría sociocultural 
del consumo específica que contribuya a enriquecer una perspectiva de consumo 
diferente a solo consumir por el ejercicio del gusto o el antojo, a comprar de forma 
reflexiva, a hacerlo según suponen los juicios morales o a partir de actitudes indi-
viduales, tal como suele explicarse en las encuestas de mercado.  
Canclini (1995) hace un acercamiento al término consumo, que engloba un conjun-
to de procesos socioculturales en los cuales se apropian y usan los productos. Así, 
su definición invita a ver el consumo desde una perspectiva diferente y supone un 
reto para las disciplinas que indagan respecto a qué es lo que ocurre cuando consu-
mimos, ya que las lleva a establecer un trabajo interdisciplinar para poder explicar 
sobre los procesos socioculturales que permean el consumo en la actualidad. 
Con este panorama es importante abordar las realidades del consumo de acuerdo 
con las necesidades expresadas por la población, con el propósito de diseñar es-
trategias que generen un posicionamiento de productos y servicios a partir de la 
participación del propio consumidor y que, además, sean acordes con las dinámi-
cas de los mercados y los procesos socioculturales que cambian y caracterizan a 
los diferentes grupos sociales.
Por lo anterior, la línea de Procesos Socioculturales y Prácticas de Consumo del 
Grupo de Investigación de Psicología del Consumidor de la Fundación Universita-
ria Konrad Lorenz incluye, al menos, los aportes disciplinares de la sociología, la 
psicología y la antropología. No obstante, las dos últimas son los ejes centrales de 
la línea de investigación.
En el libro que aquí se presenta se exponen los avances más significativos de los 
estudios realizados para el enriquecimiento de la línea y en los cuales se entrelazan 
las teorías desde la psicología, la antropología y la sociología en aras de cumplir 
el objetivo central propuesto: estudiar la influencia del entorno sociocultural que 
afecta y explica el comportamiento del consumidor y en donde se integran diferen-
tes disciplinas. 
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Para ello se muestran trabajos que abordan temas como los estilos de vida, las 
prácticas de consumo, las representaciones y el consumo simbólico y conspicuo. 
Resaltan dos trabajos en una línea histórica de significación de lugares: el análisis 
de las prácticas de convivencia en los espacios públicos de Bogotá durante la Co-
lonia y el periodo de la Independencia, y, por otra parte, el análisis de la construc-
ción de la marca Chapinero. 
Ambos trabajos se sitúan en la ciudad y pretenden aportar a la comprensión de los 
procesos culturales y sociales relacionados con el intercambio de los individuos en 
los espacios públicos, los cuales deberán permitir el fortalecimiento de mejores in-
teracciones entre los individuos, así como entre estos y los espacios de la capital. El 
escenario teórico es diverso, ya que se encuentran referentes en Bourdieau, Veblen, 
Foucoult, Sarabia, Abric, Canclini, entre otros. Asimismo, se encuentran referentes 
en los teóricos de las prácticas culturales y la psicología social, lo que da como re-
sultado trabajos en los que se implementaron estudios con diversas metodologías 
y abordajes de la realidad social, objeto de estudio de la psicología del consumidor. 
Myriam Carmenza Sierra-Puentes, Ph.D.
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